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RESUMO

O presente artigo tem por objetivo o entendimento do comportamento dos
consumidores pertencentes as diferentes geracdes frente ao fenébmeno das fintechs,
de modo que seja possivel identificar o mercado consumidor das fintechs e como as
mesmas se diferenciam das instituicées tradicionais. Para tanto, foi realizada pesquisa
em fontes de dados primarios e secundarios. A coleta de dados primarios foi realizada
por meio de pesquisa qualitativa através de entrevistas em profundidade efetuada com
gestores de seis diferentes fintechs atuantes na cidade de Sdo Paulo e sua posterior
analise utilizando-se da andlise de conteido com suporte do software Atlas Tl. Os
resultados obtidos expressam as caracteristicas e diferencias das fintechs, assim
como o perfil de geracional dos seus consumidores e seus produtos de preferéncia.
Demonstra-se que tais organiza¢cdes vém conquistando cada vez mais espaco no
mercado financeiro e no cotidiano de seus clientes.

Palavras-chave: fintechs, geracdes, mercado financeiro, comportamento do
consumidor.

ABSTRACT

This article aims to understand the consumer behavior from different generations
perspectives in relation to the fintech phenomenon. That said, it has been done in a
way which was possible to identify the consumer market for the fintechs and how these
organizations differ from the traditional institutions. For this, research was carried out
on primary and secondary data sources. The primary data collection occurred through
gualitative research using in-depth interview. For the assessment, it was used the
content analysis. The obtained results show up the fintechs’ characteristics and
differences, as well as the consumer profiles and the products of preference. It
demonstrates that such organizations are gaining more and more space in the financial
market and in the daily lives of their clients.

Keywords: fintechs, generations, financial market, consumer behavior.



1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, tém se observado uma crescente discussao a respeito dos
novos modelos de negécios e seus impactos na sociedade como um todo. Temas
como inteligéncia artificial, machine learning e blockchain sdo cada vez mais
presentes no dia a dia e caracterizam a era digital em que vivemos.

Dentre as diversas inovacgdes observadas, surgem as fintechs. Derivado do inglés
financial technology, o termo ndo possui um consenso quanto a sua definicdo tedrica.
Para Schueffel (2016, pg.14), “Fintech is a new financial industry that applies
technology to improve financial activities” — em traducdo direta, as fintechs
caracterizam-se por aprimorar as atividades financeiras com o uso da tecnologia. Ja
segundo Borrelli (2018, s/pg), as fintechs sao “startups que trazem inovacoes
profundas para o mercado de servicos financeiros, com solu¢cdes muito mais
acessiveis e revolucionarias”.

Independente de sua definicdo formal, € consenso que as fintechs estéao
revolucionando o mercado financeiro. De acordo com Desai (2015) — em uma série
de artigos publicados a respeito do tema pela Forbes — as fintechs sdo apenas mais
uma inovacgao dentre as diversas observadas nos servicos financeiros desde os anos
50, como os cartbes de crédito, maquinas ATM, home broker, etc. Para o autor, as
ultimas cinco décadas de desenvolvimento criaram uma infraestrutura de tecnologia
financeira na qual a maioria das pessoas nunca havia pensado possivel, mas que as
utiliza praticamente todos os dias.

Ao oferecerem um melhor servigo ao consumidor, tanto em termos de pre¢co como
de eficiéncia (DESIDERIO, 2017), as fintechs desafiam os players tradicionais do
mercado financeiro. Os usuérios dos bancos tradicionais se veem diante de uma
enorme burocracia e de informagfes pouco claras — e é justamente nesse aspecto
gue as fintechs acabam atraindo e conquistando novos clientes.

As inovacdes e o comportamento dessas novas empresas preocupam os bancos
tradicionais. “Tenho certeza que nds, bancos, temos que correr” — depoimento de
Roberto Setubal, presidente do Itat (CONGRESSO FEBRABAN, 2016, s/pg.).

Os bancos ndo sdo as Unicas instituicbes impactadas, de modo que as
consequéncias se veem expandidas para todo o Sistema Financeiro Nacional. Até
abril de 2018, ndo existia regulamentacdo especifica quanto ao funcionamento das
fintechs em solo brasileiro. Até a presente data, o Conselho Monetario Nacional (CMN)
divulgou duas resolucdes: 4.656 e 4.657 — regulamentando a Sociedade de Crédito
Direto (SCD) e Sociedade de Empréstimos entre Pessoas (SEP) (BANCO CENTRAL
DO BRASIL, 2018). Tais resolu¢des representam um avango quanto a autoriza¢ao no
funcionamento das fintechs — entretanto, ainda ha um longo percurso até o completo
entendimento dos possiveis impactos e acdes necessarias frente a estes novos
modelos de negadcio.

Frente ao crescente desenvolvimento das fintechs no mercado financeiro
brasileiro, e tendo em vista a diversidade da populacdo atual — sendo esta
representada por diversas geracdes - 0 presente artigo busca discorrer a respeito de
tais modelos de neg6cio e como 0s mesmos se relacionam com cada geracao.

Primeiramente, o projeto foi baseado em pesquisa de dados secundarios,
fomentando a base tedrica e utilizando-se de pesquisas e estudos realizados
anteriormente. Assim, foi possivel levantar os principais insights e drivers para o
desdobramento da pesquisa que foi conduzida com a realizacdo de pesquisa
gualitativa em profundidade realizada com especialistas de fintechs. Os dados
secundarios e primarios coletados foram analisados a fim de gerar dados que



respondessem ao problema de pesquisa aqui apresentado: como as diferentes
geracOes se comportam como consumidores dos produtos oferecidos pelas fintechs?

A partir disso, o objetivo principal tracado foi o de analisar como as diferentes
geragbes se comportam como possiveis consumidores das fintechs no mercado
financeiro. Especificando ainda mais, teve-se o proposito de identificar o mercado
consumidor da fintechs, comparar as estratégias utilizadas pelas fintechs vs.
instituicdes financeiras tradicionais e identificar os habitos de consumo das diferentes
geracOes em relacdo aos produtos financeiros oferecidos pelas fintechs.

Como justificativa a relevancia do tema exposto, ha o expressivo avanco das
fintechs ndo apenas em cenario nacional, mas global. As empresas tradicionais de
servicos financeiros se veem diante de um “inimigo” com alto potencial de
crescimento. Em um mundo cada vez mais tecnologicamente conectado, 0 acesso a
servicos financeiros é facilitado por meio de dispositivos e aplicativos. Sendo uma das
principais caracteristicas dessas novas organizacdes proporcionar conveniéncia e
comodidade a seus consumidores, caracterizadas pela diminuicdo do numero de
intermediarios para a realizagdo de uma operacao.

Apesar de ainda serem minimamente representativas em questao de participacao
de mercado, o crescimento acelerado assusta os outros players. A PwC (2016) - uma
das maiores empresas de consultoria no mundo — realizou uma pesquisa em 2016
com 544 patrticipantes, principalmente CEOs e CIOs de instituicdes financeiras, a PwC
Global Fintech Survey. Seus resultados demonstraram que ha a crenca de que alguns
segmentos serdo mais impactados pelo avanco das fintechs nos préximos anos, como
exemplo dos bancos de varejo.

Do mesmo modo que a transformacao digital facilitou o acesso a informacéo,
também possibilitou o contato de diferentes geracfes as novas tecnologias existentes.
O avanco dos usuérios de diferentes faixas etarias ndo acontece apenas nas midias
sociais — como Facebook e Instagram - mas também no mundo das fintechs. Segundo
Cardozo (2019, s/pg), “pela primeira vez convivemos com trés geracfes diferentes
simultaneamente no mercado e ativamente na sociedade. As geragdes estdo mais
curtas e essa mudanca afeta a maneira como as pessoas se comportam e consomem
produtos e servicos”.

Apesar da crescente inclusdo digital de todas as idades, cada geracédo ainda
possui seus proprios habitos de consumo e particularidades quanto aos produtos
financeiros. Dessa maneira, 0 presente artigo tem em sua esséncia no entendimento
do comportamento de consumo de cada geragdo em relacdo as individualidades da
vida financeira, assim como a sua propenséo e adeséao as fintechs.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 FINTECHS

Ainda que para muitos brasileiros o termo fintech seja incerto quanto ao seu
significado; o crescimento acelerado de tais organizagcbes demonstra o grande
potencial do pais na consolidacdo deste novo negocio.

Em um periodo de 4 anos (2015 a 2018), 360 novas fintechs foram criadas - um
crescimento aproximado de 300% - constatado pela Associacédo Brasileira de Fintechs
(ABFINTECH, 2018).



FIGURA 1 — Numero de Fintechs no Brasil de 2015 a 2018

600

500

Number of finlechs
- -
8 8

8

2015 2016 2017 2018

Fonte: Hoje em Dia; ilegra; ABFintechs, 2018.

N&o apenas o numero de fintechs cresceu, mas também o valor investido em tais
modelos de negocios. Um estudo realizado pela boostLAB (EPOCA NEGOCIOS,
2018) — programa de potencializacéo de startups do BTG Pactual — demonstra que o
valor investido alcangou o patamar de US$ 1,5 bilhdo em 2018, contra os R$ 203
milhdes investidos em 2016.

Um estudo desenvolvido pela empresa britanica de servigos profissionais — Ernst
& Young (EY, 2019) — foi construido com base em mais de 27.000 entrevistas online
com adultos ativos digitalmente entre 4 de fevereiro de 2019 e 11 de marco de 2019
em 27 mercadosi. O resultado da pesquisa demonstrou que, entre os mercados
estudados, a China ocupa a primeira posi¢cdo em relacdo a taxa de adocao as fintechs,
com 87% de adeptos. Por sua vez, o Brasil ocupa a 162 posicdo, com 64%. Apesar
da distancia entre os primeiros colocados, a adoc¢ao brasileira cresceu mais de 20%
no periodo de apenas 2 anos.

O destaque brasileiro em ambito global também se reafirma na América Latina.
Em 2018, o pais se configurava como lider em numero de fintechs. Apesar do
crescimento, a posicao foi superada pelo México em 2019 — até dados de setembro
do mesmo ano (FINNOVISTA, EL ECONOMISTA MEXICO, 2019).

FIGURA 2 — Paises lideres em nimero de Fintechs na América Latina
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Fonte: Finnovista; El Economista México, 2019.

1 Africa do Sul, Alemanha, Argentina, Australia, Bélgica e Luxembourg (tratado como apenas um mercado), Brasil,
Canada, Chile, China (continente), Colombia, Céreia do Sul, Estados Unidos, Franca, Holanda, Hong Kong, India,
Irlanda, Italia, Japdo, México, Peru, Reino Unido Russia, Singapura, Espanha, Suécia e Suica.



O desempenho positivo dos paises latino-americanos, como Brasil e México,
pode ser explicado pelo fato de que, atualmente, aproximadamente 74% da populagéo
adulta da América Latina é usuario de smartphone. Até 2025, a previsao é de que o
namero atinja o patamar de 86% (LEHR, 2019). Esse dado € favoravel, uma vez que
0 acesso as fintechs é dado primordialmente por meio dos smartphones, e assim, a
populacao latino-americana esta apta a conectar-se com tais modelos de negadcio.

O avanco dos bancos digitais se relaciona com a facilidade obtida através dos
smartphones. De acordo com o IBOPE (2018)2, os aplicativos bancérios ja constituem
a segunda maior categoria de aplicativos em termos de utilizacdo no Brasil.

Apesar das fintechs mais conhecidas entre os brasileiros serem pertencentes aos
segmentos de bancos digitais e meios de pagamentos - como € caso do Nubank,
Neon, Stone, entre outros — estas possuem um amplo ramo de atuacdo. Nos ultimos
anos, as novas organizacdes se expandiram pra segmentos em que, até entdo,
apenas as instituicdes financeiras tradicionais possuiam atuacdo. Como exemplo
disto, atualmente ha fintechs atuantes no segmento de seguros, que receberam um
nome diferenciado, as chamadas “Insurtechs” — uma juncéo entre os termos Insurance
e Fintech.

Um radar elaborado pela Finnovista (2018) e o Banco Interamericano de
Desenvolvimento (BID) demonstra que a maior parte das fintechs brasileiras faz parte
do segmento de pagamentos e remessas, seguido pelas focadas em gestéo financeira
e empresarial. Apesar de representarem as maiores parcelas, 0 crescimento das
fintechs se deve, principalmente, as relacionadas aos bancos digitais — que atingiriam
147% de crescimento em 2018 quando comparado ao ano anterior, segundo 0 mesmo
estudo.

Um dos recentes movimentos observados nesse setor € o crescimento no ramo
B2B. Arelacdo B2B — Business to Business — compreende o fornecimento de produtos
e/ou servicos a um cliente institucional (ROCHA, 2015). A atuacdo em ambientes
corporativos requere uma analise do modus operandi das empresas quanto as suas
responsabilidades financeiras, devido a complexidade das questdes fiscais e legais.
Além disso, para as corporac¢des, a tomada de decisao ao utilizar uma fintech pode se
tornar mais lenta devido ao trade off comparado a permanéncia na utilizacdo de
instituicoes tradicionais.

Entretanto, as dificuldades apontadas nao afastam as empresas das fintechs. Pelo
contrario, muitas delas veem desenvolvendo programas de incentivos e parcerias com
as fintechs, buscando uma aproximacgéo e entendimento dos novos negocios. Como
0 caso da Petrobras, que desenvolveu o programa Petrobras Conexdes para
Inovacao, que premiara os dez projetos vencedores entre R$500 mil a R$1,5 milhdo
em investimentos. (PETROBRAS, 2019).

De acordo com o estudo realizado pela Distrito (2018) — Fintech Mining Report 3 -
mais da metade das fintechs brasileiras atuam no mercado B2B, e ainda h& outros
15% que atuam tanto no B2B quanto B2C. Ao analisar a segmentacao por categoria,
h& uma predominancia do B2B nas categorias de BackOffice e Tecnologia. Isso se
deve ao fato de serem servigos praticamente exclusivos aos ambientes corporativos.

2 A pesquisa foi realizada de 21 a 26 de junho de 2018, com 2.000 internautas das classes A, B, C e D, de todas as
regides do Brasil.

3 Estudo realizado por meio das bases do Liga Ventures, Associagdo Brasileira de Startups, StartSe, DisruptBox e
Linkeln. Os critérios para participagdo consideravam o fato de ser brasileira; estar em atividade no momento da
realizagdo do estudo, medido pelo status do site e atividade em redes sociais; possuir base tecnoldgica
proprietaria e atuar no setor Fintech. Com o apoio da BS2, KPMG, Neon, Neoway e StartSe.



Quanto ao ramo B2B, as categorias de Financas Pessoais, Investimentos e
Criptomoedas lideram o ranking.

Tendo em vista que as fintechs sdo modelos de negécio que atuam no ambito
digital, os gestores enfrentam o grande desafio de estabelecerem uma comunicagio
condizente e agradavel com o publico-alvo. Uma vez que todo a comunicacao € dada
por via online, torna-se imprescindivel o conhecimento das ferramentas de divulgacao
e promocao digitais. (AZOLINI, 2019).

Em sua maioria, as fintechs sdo empresas relativamente novas no mercado, e
dessa maneira, necessitam evidenciar aos consumidores a confiabilidade do
produto/servico ofertado. Sendo assim, a comunicagdo compreende um recurso
chave para o sucesso do negécio, sendo capaz de impulsionar os produtos ofertados.
Por muitas vezes lidarem com um assunto delicado para a populacdo — financas
pessoais — ha de se ter a cautela de como os atributos serdo comunicados.

Pela facilidade de acesso por meio dos smartphones, o atendimento 24/7
caracteriza-se como um dos principais diferenciais frente as instituicdes financeiras
tradicionais. No caso da Nubank, por exemplo, a empresa fornece todas as
ferramentas para que o consumidor consiga resolver suas préprias pendéncias. De
acordo com Cristina Junqueira, diretora e co-fundadora do Nubank, se mesmo assim
for necessario acionar o atendimento, a equipe é treinada para solucionar o problema
de forma rapida e simples. (SALOMAO, 2015).

Entretanto, apesar da internet ser uma facilitadora na relacgdo com o
consumidor, 0 numero crescente de fintechs gera uma maior competitividade entre os
players, tornando mais dificil a diferenciacdo na comunicacdo. Uma das estratégias
mais utilizadas é o Inbound Marketing — também conhecido como marketing de
atracao.

Segundo Assad (2016), Inbound Marketing é uma forma de divulgacdo baseada
na ideia de criacdo de conteudo de qualidade, direcionado para um certo publico
especifico, visando atrair e construir um relacionamento focado na experiéncia de
venda. O Inbound Marketing diferencia-se do Outbound Marketing uma vez que as
estratégias sdo voltadas para o relacionamento com o consumidor ao invés de
propagandas e interrup¢cdes (HALLIGAN; SHAH, 2010). Segundo Gregg (2018) a
eficiéncia do Inbound Marketing é superior a eficiéncia do Outbound Marketing porque
permite um melhor direcionamento do publico e uma melhor adaptacdo da
comunicacdo da empresa.

2.2 AS DIVERSAS GERACOES

De acordo com as Nacdes Unidas (2019), o Brasil ocupa o sexto lugar no ranking
da populacdo mundial, com mais de 210 milhées de habitantes. Além do extenso
namero, a populacao brasileira possui a particularidade de ser uma das mais diversas
do mundo, tendo em vista a histéria de sua constituicdo e processo de imigracéo
durante o periodo colonial.

A tabela abaixo, proveniente do censo realizado pelo IBGE em 2019, demonstra a
segmentacdo da populacdo conforme as faixas etérias.

FIGURA 3 — Populacéo, por grupos de idade (em mil)
Grupo de idade

Total D a13 anos 14 a 17 anos 18 a 24 anos 25 a 39 anos 40 a 59 anos | 60 anos ou mais

209.276 38.412 12.600 22.447 47.623 54.886 33.307

Fonte: IBGE (2019).




Para uma melhor andlise do perfil da populacdo brasileira, os dados foram
segmentados de acordo com a classificacéo das geracdes segundo OSAJIMA et al.
(2010, apud LADEIRA, 2010). A partir disso, € possivel constatar que a maior parte
da populacdo do Brasil encontra-se atualmente em sua fase adulta. Ademais, a
populagao idosa cresceu 19,5% entre 2012 e 2017 (IBGE, 2017). Dessa maneira, “a
demografia brasileira tem sofrido drasticas mudancas nas Ultimas décadas,
principalmente quanto a inversédo da piramide etaria, colocando os idosos em maior
numero”. (MENDES et al, 2018, pg. 15). Sob a andlise de Oliveira, Pereira e Vedovello
(2016), as diferentes geracdes também pode ser classificadas e entendidas a partir
de suas caracteristicas de comportamento, valores e crencas.

Os Baby Boomers compreendem os individuos nascidos entre os anos 1940 a
1959. Atualmente, possuem de 60 a 79 anos da idade, sendo conhecidos por
representarem a “Terceira ldade”, ou, carinhosamente, “A Melhor I|dade”. A
terminologia dada a tal geracao, refere-se exatamente ao boom de recém-nascidos
apos o periodo da Segunda Guerra Mundial. Por terem vivido no periodo pés-guerra,
geralmente sdo pessoas que buscam estabilidade nas atividades que desenvolvem,
principalmente quanto as suas carreiras. Segundo Carrara, Nunes e Sarsur (2013, pg.
4), “essa geracgao vive para trabalhar, atua conforme regras estabelecidas, demonstra
forte compromisso e lealdade com a organizacao e procura estabilidade e seguranca
nessa relacio.”

Atualmente, esta geracdo representa aproximadamente 16% da populacdo
brasileira total, e em sua maioria, jA ndo estdo mais inseridas no mercado de trabalho.
Apesar de muitas vezes serem vistas como uma geragdo mais “séria”, foram
essenciais na conquista de beneficios para os trabalhadores, assim como deram inicio
a luta por condic¢des iguais as mulheres no mercado de trabalho.

Também, a tecnologia ndo esteve presente na maior parte da vida desses
individuos, que tiveram 0 seu primeiro contato com a mesma ja em sua fase adulta.
Por esse motivo, enquanto a geracdo Millennial sente-se confortavel quanto a
tecnologia, os baby boomers ndo possuem a mesma facilidade (STEVENS, 2010).

Diferentemente dos baby boomers, a geracdo subsequente — Geragcao X,
nascida entre a década de 60 e 80 — experienciou diversas inovacdes tecnoldgicas
tanto na vida pessoal, quanto no ambiente de trabalho, como a TV colorida, a internet
e o celular (VESCOVI, 2012). De acordo com Robbins (2010), a Geracao X, ao
contrario dos seus pais, valoriza o equilibrio entre a vida pessoal e a profissional,
enaltecendo os momentos livres e o convivio em sociedade. Tal comportamento esta
relacionado ao momento historico brasileiro conhecido como “Anos Rebeldes”. Neste
periodo, 0s jovens engajaram-se nos movimentos sociais na busca pelos direitos
iguais, demostrando as sua insatisfacdo frente ao governo e a sociedade (OLIVEIRA,
2009).

Segundo Oliveira (2009), apesar de buscarem o equilibrio entre as diferentes
perspectivas da vida, os individuos nascidos em tal época almejam a estabilidade
financeira, como uma maneira de alcancar os seus sonhos e satisfazer os seus
desejos. Com o inicio da abertura econémica e frente a globalizacéo, as organizacoes
passaram a dar maior reconhecimento aos conhecimentos técnicos, fomentando a
expansdo do conhecimento e especializacdo dos trabalhadores (WEINGARTEN,
2011). Para Cennamo e Gardner (2009), na busca de tal equilibrio, a geracao X
acabou sendo referenciada como egoista e sua autonomia tornou-se um grande
diferencial para os trabalhadores.

Por sua vez Geragédo Y — popularmente denominada como Millennials - ao
contrario de seus pais e avels, ja nasceram em um ambiente tecnologicamente



conectado, em que a internet e o computador estavam totalmente integrados nao
somente na vida pessoal, mas também no ambito profissional.

As décadas de 80 e 90 séo conhecidas como a Era da Informacédo, uma vez
gue o entendimento tecnoldgico é crucial para o desenvolvimento das atividades
diarias.

A consequéncia direta para os trabalhadores, em razéo dessa realidade, é
gue eles também passam a depender das novas tecnologias. Em outras
palavras, direta e/ou indiretamente, o individuo, para executar suas atividades
laborais, € uma funcdo da TI&C, exigindo-se ndo somente mais capacitacédo
para se adequar aos novos meios para suprir a necessidade do saber fazer,
mas também mais velocidade e mais dinamismo, em qualquer condi¢cdo, como
premissa organizacional. (PACHECO et al, 2005, pg. 119).

Em 1985, a populacéo brasileira vivenciou o fim da ditadura militar e o periodo
subsequente conhecido como “Abertura Politica”. Sendo assim, a geracdo Y nasceu
em um momento em que a luta pela liberdade de expressao era enfim conquistada.
Ademais, os avanc¢os tecnoldgicos observados pelo fenbmeno da globalizacdo
fizeram parte da rotina dos nascidos em tal época desde o inicio de suas vidas
(DUARTE, 2018).

Segundo a pesquisa de Deloitte — The Millennial Surveys — realizada em 2016, na
ocasiao, os millennials representavam cerca de 50% da forca de trabalho. Com base
nestes dados, tal geracédo expressa pouca lealdade com seus empregadores e, em
sua maioria, ndo pretendem trabalhar por muitos anos na mesma empresa. Os
millennials priorizam um bom equilibro entre a vida pessoal e profissional; valorizam
as oportunidades de ocuparem cargos de lideranca e almejam obter flexibilidade
guanto ao local e horario de trabalho. (DELOITTE, 2016).

Tendo em vista os habitos dentro do ambiente de trabalho, assim como as
facilidades trazidas pela internet, a Geracdo Y é conhecida por ser ambiciosa, pela
facilidade em lidar com diversas tarefas e estimulos ao mesmo tempo e apreciarem
os desafios do dia a dia. (LOIOLA, 2009).

Por fim, a Geracéao Z, atribuida a nomeacgao pelo termo “zapear” - proveniente da
acao de trocar de canal rapidamente e diversas vezes (LAUER, 2011), nasceu em
uma sociedade totalmente tecnoldgica e virtual. Vivenciaram o momento em que a
internet passou a ser disponibilizada nos celulares, originando os famosos
smartphones. Sendo assim, possuem constantemente acesso a um grande namero
de informacdes e estimulos, de forma que, em pouco tempo, para estes o volume de
informacdes torna-se obsoleto (SHAH, 2009).

Também conhecida como geracado digital, muitos dos nascidos nesse periodo
enfrentam dificuldades nos relacionamentos interpessoais, tendo em vista 0 uso
excessivo e dependente das tecnologias (SANTOS NETO; FRANCO, 2011,
OLIVEIRA, 2010). De acordo com este comportamento, segundo Ceretta e
Froemming (2011), tais jovens sdo, em geral, egocéntricos.

Em sua maioria, ainda ndo adentraram o mercado de trabalho ou est&o iniciando
0 processo de insercdo. Entretanto, pela facilidade de adaptacdo as mudancas,
principalmente no que tange a tecnologia, possuem tracos e motivacdes
empreendedoras, de modo a almejarem a construcdo de seu proprio negocio
(ANAUTE, 2017). Dessa maneira, as organizacdes possuem a dificil missao de se

4 A pesquisa “The 2016 Deloitte Millennial Survey - Winning over the next generation of leaders” foi realizada
com aproximadamente 7.700 millennials em 29 paises ao redor do mundo. Todos os entrevistados obtiveram
um diploma de faculdade, trabalham em periodo integral e, predominantemente, em grandes corporagdes do
setor privado.



adaptarem ao perfil da geracéo Z, a motivando a adentrar o ambiente empresarial e
reté-la. Para Tapscott (2019), a geracao digital pode ser caracterizada a partir de oito
palavras: liberdade, customizacdo, escrutinio, Iintegridade, colaboracéao,
entretenimento velocidade e inovagéo.

Alguns autores ja citam e estudam a Geracao Alpha, entretanto, pelo escopo do
estudo em questao a mesma nao sera referenciada.

FIGURA 4 — Caracteristicas das Geracdes

Geragao Baby Boomers Geragao X Geragao Y/ Millennials Geragao Z

Ano Nascimento 1940 a 1959 1960 a 1979 1980 a 1994 1995 a 2010

Idade 60 a 79 anos 40 a 59 anos 25a 39 anos 9 a 24 anos

Representatividade|

0/ 0, 0, 0
Populagio Total 16% 26% 23% 17%

Valorizagdo do trabalho Priorizam ambientes menos formais Facilidade com diversas informagdes Dindmicos e inovadores
Caracteristicas Ascensdo profissional Autonomia nas atividades Adaptagdo as mudangas Perfil empreendedor

Equilibrio entre vida pessoal e
profissional

Fonte: Autoria prépria com base em KLIE (2012); ROBBINS et al. (2010); BALASSIANO (2009);
WEINGARTEN (2011), VESCOVI (2012), IBGE (2019).

Reconhecimento social Buscam reconhecimento profissional Multi-tarefas

3 METODOLOGIA

No inicio da elaboracdo deste artigo, diversas opg¢bBes de recortes foram
consideradas, tendo em vista a abrangéncia do tema em questdo. O aumento e
influéncia das fintechs no mercado financeiro, assim como a interagédo entre diversas
geragdes no mercado de trabalho, torna ainda mais relevante o estudo em pauta.

Primeiramente, a gerag&do millennial foi colocada como foco da pesquisa, devido
ao comportamento dos consumidores pertencentes a essa geracéao e a familiaridade
com a tecnologia. Entretanto, durante o desenvolvimento e aprofundamento da base
tedrica, entendeu-se que as outras geracdes também possuem grande influéncia nos
resultados e estratégias das fintechs. Sendo assim, a metodologia utilizada teve como
foco o entendimento do perfil do consumidor através de faixas geracionais e a
aderéncia de acordo com cada segmento das fintechs. De acordo com Rosa e Arnoldi
(2006), tal tipo de coleta de dados é fundamental quando o objetivo principal do
entrevistador é a obtencao de respostas mais profundas a respeito do tema estudado.

Com o objetivo de esclarecer o problema de pesquisa, verificar a consisténcia dos
objetivos anteriormente levantados, assim como levantar hipéteses para possiveis
pesquisas subsequentes, se utilizou como instrumento a metodologia qualitativa
descritiva. A aplicacdo foi realizada por meio de entrevistas individuais em
profundidade com seis gestores de diferentes fintechs. As entrevistas foram
conduzidas de forma semiestruturada, visto que “as respostas espontineas dos
entrevistados e a maior liberdade que estes tém podem fazer surgir questbes
inesperadas ao entrevistador que poderao ser de grande utilidade em sua pesquisa.”
(BONI; QUARESMA, 2005, pg. 75). O roteiro de entrevista foi elaborado tendo em
vista 0s objetivos propostos e os conteludos levantados pelos dados secundérios
coletados, que em grande medida ofereceram 0s aspectos relevantes a serem
abordados.

Os entrevistados foram selecionados por conveniéncia. Segundo Mattar (1996), tal
amostragem caracteriza-se como nao probabilistica por conveniéncia. A amostra
integrou homes e mulheres residentes na cidade de S&ao Paulo, e as entrevistas forma
realizadas durante o més de Marco de 2020.
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O quadro abaixo foi elaborado com o intuito de auxiliar na identificagdo dos
entrevistados e respectivas fintechs de atuacdo. Como é observado, as fintechs aqui
expostas possuem diferentes dimensées no mercado financeiro. Entretanto,
compartilham uma principal caracteristica em comum: s&o relativamente novas no
mercado quando comparadas aos bancos e instituicbes conhecidas como
“tradicionais”.

FIGURA 5 — Relacéo dos Entrevistados

Tempo de trabalho na Tempo de trabalho no
fintech mercado financeiro

Entrevistado Fintech Descritivo da fintech

Fundacdo: 2011
1 A 1 ano 27 anos Funcionarios: 3.000
Clientes: 3 milhdes

Fundagdo: 2013
2 B 4 anos e 5 meses 4 anos e 5 meses Funcionarios: 2.500
Clientes: 20 milhdes

Fundagdo: 1994
3 Cc 2 anos e 5 meses 2 anos e 5 meses Funcionarios: 1.500
Clientes: 4,5 milhdes

Fundagdo: 2018
4 D 1 ano 3 anos e 6 meses Funcionarios: 800
Clientes: 1 milh&o
Fundag3do: 2012
5 E 6 meses 7 anos Funcionarios: 1.400
Clientes: 14 milhdes

Fundacdo: 2016
6 F 8 meses 3 anos Funcionarios: 700
Clientes: 2 milhdes

Fonte: Autoria prépria.

Todas as fintechs entrevistadas atuam em dois segmentos de mercado, séo esses:
pessoas fisicas (PF) e pessoas juridicas (PJ). Para fins da pesquisa em questao,
apenas o universo das pessoas fisicas foi explorado a fundo. Ademais, recorta-se aqui
0s principais codigos obtidos nas entrevistas a fim de responder a problematizacdo e
objetivos anteriormente levantados.

4 RESULTADOS E ANALISE DE CONTEUDO

As entrevistas realizadas com os gestores das fintechs foram gravadas com a
devida aprovacdo dos entrevistados e as identidades foram preservadas. As
respostas obtidas foram analisadas em seu contetdo tendo como suporte a utilizacao
do software Atlas TI.

Segundo Bardin (1977), a analise de conteudo é realizada a partir de trés etapas:
pré-analise, exploracao do material e tratamento dos resultados.

A pré-analise corresponde “a um periodo de intuicbes, mas, tem por objetivo tornar
operacionais e sistematizar as ideias iniciais, de maneira a conduzir a um esquema
preciso do desenvolvimento das operacfes sucessivas, num plano de analise.”
(BARDIN, 1977, pg. 125). Sendo assim, refere-se ao momento da transcricdo total das
entrevistas, as organizando para futura exploracgéo.

A segunda fase — a exploracdo do material — € o0 momento em que ocorre a
codificacdo das falas dos entrevistados, visando agrupa-las pra as devidas
conclusdes. Para esta codificagdo, as transcricdes foram integradas ao software de
analise de entrevistas qualitativas Atlas.ti. De acordo com Junior e Ledo (2018), o
Atlas.ti € uma ferramenta que otimiza o processo de codificacdo, facilitando na
posterior analise. Entretanto, o software néo realiza a analise por si s0, sendo apenas
uma ferramenta facilitadora.

Nesta etapa de codificacdo, foram obtidos doze diferentes categorias que
caracterizam as falas e os depoimentos obtidos. Foram elas:
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FIGURA 6 — Codificacbes das entrevistas

Caracteristicas
Adesé&o aos Canais de e portfalio Caracterlgt_lcas Clusterizagéo A
; bancos/ e portfdlio Concorréncia
produtos atendimento LT ' de produtos
instituicbes fintechs
tradicionais
Estrateg_lade Experiéncia - I_Derﬂl dos Renda vs Retencéo/
desenvolvimento dos USUAIOS Fidelidade clientes das eraches [0SDECCAD
das fintechs fintechs gerac prospece
Fonte: Autoria prépria.
Destas categorias serdo analisadas em profundidade as trés principais -

caracteristicas e portfélio das fintechs, perfil dos clientes e renda vs geracoes - tendo
em vista o problema de pesquisa e objetivos propostos.

A Ultima etapa da analise de conteudo consistiu no tratamento de resultados. Para
Bardin (1977), a partir dos resultados obtidos, o analista é capaz de nao apenas propor
inferéncias, mas também antecipar interpretacdes inesperadas.

Dentro da categoria caracteristicas e portfélio das fintechs, obteve-se a viséo,
de acordo com os entrevistados, dos diferenciais das fintechs e os produtos ofertados
pelas mesmas. Na visao deles, o principal motivador da escolha de uma fintech a uma
instituicdo tradicional é o custo. Essa constatacdo se adequa ao anteriormente
exposto por Desidério (2017) - a unido de eficiéncia e baixo custo € atrativo aos
consumidores. Tal questao reflete-se na aderéncia ao portfélio das fintechs. De acordo
com o entrevistado 2, “hoje o maior separador que vocé pode ter de determinado
produto, € porque tem que pagar por isso”. Sendo assim, os consumidores tendem a
preferir e aderir aos produtos gratuitos.

Outro fator relevante na escolha de uma fintech € a questdo da facilidade. Toda a
adesdo aos produtos € realizada por meio do aplicativo, ndo havendo qualquer
necessidade de contato humano direto no processo. Apenas no caso da fintech C,
citou-se que em cenarios de um investimento ou empréstimo de montante
consideravelmente alto, h4 uma interferéncia para assinatura de um contrato, por
exemplo. Entretanto, a questao da facilidade possui duas faces. Ao mesmo tempo em
gue é um incentivo pela minimizacédo da burocracia, ha o lado negativo de também
ser facil para o cliente deixar de utilizar o aplicativo e consequentemente os produtos
da fintech. Como na maioria dos casos néo ha custos envolvidos, o cliente permanece
com a conta e/ou cadastro abertos, porém sem qualquer movimentacéo e utilizacao.

Tais aspectos, custos e facilidade, constituem pontos cruciais no que tange a
diferenciacao das fintechs frente as instituicées tradicionais. Respondendo a um dos
objetivos de pesquisa proposto, estes aspectos representam uma das estratégias
utilizadas pelas fintechs, a fim de posicionarem de maneira diferente dos players
tradicionais. Guiadas por estes atrativos, atraem os consumidores, principalmente
aqueles insatisfeitos com as instituicdes tradicionais. “A gente geralmente fala que se
todo cliente insatisfeito dos bancos tradicionais vierem pra fintech D, esta 6timo.”
(ENTREVISTADO 4).

Na codificacdo perfil dos clientes, os entrevistados discorreram acerca das
particularidades dos consumidores das fintechs. Apesar de possuirem consumidores
de diferentes geracfes, a principal parcela sdo jovens — ou seja, pertencentes as
geracbes Y e Z. Segundo o entrevistado 3, isso se da principalmente “porque o
pessoal mais velho, a gente vé muito que desconfia dos bancos digitais, e a dificuldade
para entender € muito maior, para manusear”. Tal declaragéo esta de acordo com a
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afirmacao de Stevens (2010), de que os baby boomers ndo possuem tanta facilidade
com a tecnologia.

Assim como previamente expressado por Oliveira (2009), os integrantes da
geracdo X, principalmente, buscam a estabilidade financeira ao decorrer de suas
vidas. Dessa forma, torna-se um desafio para as fintechs conquistar e ganhar a
confianca deste publico — uma vez que sao constituidas inteiramente no ambito digital,
levando a certa desconfiancga por parte desta geracéo.

De acordo com os entrevistados 1 e 2, além da relagdo com a faixa etaria, também
existe com o grau de instrucdo dos consumidores. Segundo eles, em geral, os
consumidores sé@o aqueles que j4 apresentam certa familiaridade com a tecnologia e
estdo habituados a manusear aplicativos para celulares.

Ja as geracdes Y e Z, costumam testar as diversas fintechs existentes, abrindo
contas e criando cadastro nas diversas existentes no mercado atualmente. Fazem
iISso principalmente para testar a concorréncia e definirem as suas preferéncias. O
entrevistado 1 cita que “uns clientes, por exemplo, abriram conta em varios bancos
digitais... vao experimentado, vao testando, ndo sao fiéis”. Esse comportamento,
também citado por Shah (2009), deriva-se do fato de que tais gera¢cdes se veem diante
de um alto volume de informacdes, que se tornam obsoletas com facilidade. Sendo
assim, possuem o0 costume de estarem sempre buscando novas opg¢bes e
possibilidades.

A diferenciacdo na forma de consumir os produtos ofertados pelas fintechs, de
acordo com a geracdo em que 0s consumidores pertencem, responde ao objetivo
principal da pesquisa aqui descrita — no qual se tinha o intuito de analisar como as
diferentes geracfes se comportam como possiveis consumidores das fintechs no
mercado financeiro.

E, por fim, a Ultima categoria a ser analisada € arenda vs geracfes. As geracoes
mais novas tendem a aderir aos produtos mais basicos oferecidos pelas fintechs, que
em sua maioria, também sao gratuitos. De acordo com o entrevistado 6, as fintechs
conseguem aprovar o crédito de seus clientes com facilidade, “entdo ele ndo tem uma
experiéncia ruim que poderia vir de um banco tradicional, por conta de ele ter uma
renda baixa”.

Para a fintech C, as geracfes dos baby boomers e X, possuem preferéncia por
produtos mais arrojados e trabalham com montantes maiores. Como expressado
anteriormente, apesar dos consumidores mais assiduos pertenceram a uma faixa
etaria mais jovem, “o publico que o banco quer trabalhar ndo é esse, o banco quer
trabalhar com clientes alta renda, que possuem volume de negdcio maior. Os jovens
entendem, aderem rapidamente, mas eles ndo possuem volume e ndo é isso que o
banco quer, sendo nao rentabiliza as contas”. (ENTREVISTADO 1).

Tal constatagcédo se justifica, principalmente, pelo fato da geracédo Z ainda estar
adentrando ao mercado de trabalho, e consequentemente, ainda ndo possuirem
renda prépria em montantes elevados para investirem e depositarem nas fintechs.

Esta relacdo entre a renda e as geracdes, assume-se como um obstaculo para as
fintechs quanto a rentabilizacdo das mesmas. Entretanto, para o entrevistado 3, as
fintechs entendem esse dilema e acredita que, no geral, os consumidores s&o
primeiramente impactados pelos beneficios gratuitos existentes. Na visdo dele, no
primeiro ano de utilizagcdo da fintech o cliente ndo ira consumir nenhum dos nossos
produtos que rentabilizaria para o banco, talvez somente o cartdo de crédito.
Entretanto, a partir do segundo ano, o consumidor serd impactado por algum anuncio
gue gerara interesse, como um financiamento, investimento, gerando mais receita
para a fintech.
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Um exemplo deste desafio enfrentado pelas fintechs € comentado por Cordeiro e
Joia (2019), “a dificuldade de rentabilizar um modelo de negdcios focado em custo
operacional baixo e tarifas baixas € muito bem ilustrada pelo caso do Nubank que,
apesar de crescimento acelerado da base de clientes e do faturamento vem
apresentado, até o presente momento, prejuizos crescentes.”

5 CONSIDERACOES FINAIS

Conforme apresentado neste artigo, as fintechs vém conquistado cada vez mais
espaco no mercado financeiro e atraindo os consumidores que, até pouco tempo,
apenas consumiam os produtos das instituices tradicionais. De acordo com os dados
primarios e secundarios utilizados para fins da pesquisa, as geracbes Y e Z
representam a maior parcela dos usuarios, apesar das fintechs possuirem clientes
pertencentes as diferentes geracoes.

De uma maneira geral, os consumidores aderem mais facilmente aos beneficios e
produtos gratuitos, independente de sua geracdo. Entretanto, os jovens tendem a
consumir os produtos mais basicos, enquanto as gera¢des mais experientes, produtos
mais arrojados. Tal condicdo impde um desafio para as fintechs, uma vez que grande
parcela de seus consumidores ndo consomem o0s produtos que rentabilizariam as
fintechs. De tal modo que diversos players deste setor ainda apresentam prejuizos
financeiros, mesmo com uma extensa base de clientes.

As facilidades associadas ao consumo das fintechs conquistam os consumidores
insatisfeitos com as instituicbes tradicionais. Apesar disso, as fintechs ainda
apresentam uma participacdo de mercado minima, e contam com a aderéncia cada
vez maior das diversas geracfes para conquistarem seu espaco em um setor tao
competitivo. Para tanto, necessitam tracar estratégias para aumentar o grau de
fidelizacdo de seu mercado consumidor, tendo em vista a simplicidade de ades&o a
concorréncia.

Observando a problematizagéo deste artigo e os objetivos de pesquisa aqui
propostos, pode-se afirmar que os mesmos foram respondidos, de modo que
levantaram novas problematizacdes a serem estudas no futuro. Como recomendacéao
de continuidade a este estudo, sugere-se a realizagdo de uma pesquisa quantitativa
com o universo dos consumidores das fintechs, a fim de compreender como os
mesmos enxergam estas novas organizagoes.
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